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Presentacion

Esta asignatura se dedica al estudio de las hemntesiy metodologias que permiten, dentro de keidarde
Marketing, recolectar, tratar y analizar la infoaide procedente del mercado y de sus diferentegdagtanto
primarias como secundarias.. Es una asignaturaeateimente practica donde se pretenden desarrdtagrtes
capacidades analiticas y en las que se revelarptatancia de la investigacién de mercados parenmzar los
riesgos en entornos complejos de mercado.

Tras una introduccién y enclave dentro de la fumciél marketing se pasara a estudiar las diferemé¢sdologias
y técnicas de investigacion comercial, asi com@tagipales métricas de marketing.

Competencias y/o resultados del aprendizaje

» Capacidad para establecer las etapas que se desatyo en el proceso de investigacion de un mercado
comprendiendo los datos obtenidos y las interaesigue se produce entre ellas.

» Capacidad para entender las principales técnit@sramientas de investigacion de mercados: findldia
cada una, cuando es oportuna su utilizacion, @b us ventajas e inconvenientes.

+ Capacidad para utilizar las métricas basicas detetiag, necesarias para el control y el seguirnielet
resultados.

Contenidos Didacticos

1 Concepto y fundamentos de la investigacién eecatos.
1.1 Concepto y caracteristicas de la investigad@&mercados.
1.2 Las fuentes y el sistema de informacion deketing.
1.2.1 Las fuentes secundarias internas.
1.2.2 Las fuentes secundarias externas.
1.3 La planificacion de un proceso de investigacducta.
2 Investigacion exploratoria: técnicas de inygzstion cualitativa.
2.1 Concepto, naturaleza y aplicaciones de lestigacion cualitativa.
2.1.1 Conceptualizacién de la investigacion caiibia.
2.1.2 Naturaleza y caracteristicas de la ingastdn cualitativa.
2.1.3 Aplicacion de las técnicas cualitativas.
2.2 El manejo de las principales técnicas destigacion cualitativa.
2.2.1 Lareunién de grupo (focus group)
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2.2.1.1 Concepto y caracteristicas.
2.2.2 La entrevista en profundidad.
2.2.2.1 Concepto y caracteristicas.
2.2.2.2 Elrol del entrevistador.
2.2.2.3 Fases de la entrevista en profundidad.
2.2.3 Las técnicas proyectivas.
2.2.3.1 Concepto y clasificacion delas técnicayectivas.
3 Investigacion descriptiva: la observacion git@uesta.
3.1 Conceptualizacion de la observacion.
3.1.1 Concepto y clasificacion.
3.1.1.1 Tipos de observacion.
3.1.1.2 Los diferentes métodos de observacion.
3.1.2 Ventajas y limitaciones de la observacion.
3.1.3 La seudocompra (mistery shopping).
3.1.3.1 Conceptualizacion y aplicaciones.
3.1.3.2 Fases de la investigacién basada en stempishopping.
3.2 Laencuesta.
3.2.1 Laencuesta ad hoc.
3.2.2 El omnibus.
3.2.2.1 Concepto, universo y periocidad.
3.2.2.2 Ventajas y limitaciones.
3.2.3 El panel.
3.2.3.1 Panel de consumidores.
3.2.3.2 Panel de distribuidores.
3.2.3.3 Ventajas y limitaciones del panel.
4 Disefio del cuestionario.
4.1 El cuestionario y sus clases.
4.2 Aspectos que hay que considerar en la eleidordel cuestionario.
4.3 Tipos de preguntas.
4.3.1 Segun su formulacion.
4.3.2 Segun el grado de libertad de la respuesta.
4.3.3 Segun el tipo de informacién que haya duiener.
4.4 Tipos de escalas.
4.4.1 La escala Likert.
4.4.2 La escala de diferencial semantico.
5 Principios fundamentales del muestreo.
5.1 Concepto y elementos del muestreo.
5.2 Disefio del muestreo.
5.3 Tipos de muestreo.
5.3.1 Muestreo no probabilistico.
5.3.2 Muestre probabilistico.
5.3.3 Métodos de muestreo.
5.3.3.1 Métodos de muestreo probabilisticos.
5.3.3.2 Métodos de muestreo no probabilisticos.
5.4 Errores de muestreo.
5.5 Calculo del tamafio de la muestra
6 Métricas de mercado y de cliente. Métricasalende marca.
6.1 Matriz BCG y métricas de mércado.
6.1.1 Cuota de mercado.
6.1.1.1 Cuota de mercado relativa.
6.1.2 Concentracién de mercado.
6.1.3 Penetracion de mercado.
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6.1.4 Un ejemplo de aplicacién
6.2 Indicadores de cliente.
6.2.1 Eficienciay eficacia del cliente.
6.2.2 Rentabilidad del cliente.
6.2.2.1 Adquisicion.
6.2.2.2 Fidelidad.
6.2.3 Satisfaccién del cliente.
6.2.4 Retencion del cliente.
6.2.5 Valor del cliente.
6.3 El valor de marca.
6.3.1 Cinco indicadores basicos del valor de marc
6.3.2 Diferentes métodos de valoracion de marca.
7 Métricas de distribucion y venta..
7.1 Rentabilidad en sala de ventas.
7.1.1 Andlisis de los costes.
7.1.2 Obtencidn y analisis del indice de seridibil.
7.2 Estructura de costes del canal.
7.2.1 Andlisis de costes fijos.
7.2.2 Andlisis de costes superficie.
7.3 Gestion de categorias.
7.4 Prevision de ventas en el canal.
7.5 ROI, eficiencia y eficacia del sistema déritiacion.
7.6 Métricas de mercandising.
7.7 Métricas de ventas.
7.7.1 Métricas generales del area de ventas.
7.7.2 Métricas operativas del area de ventas.
8 Meétricas del producto y del precio.
8.1 Margen bruto.
8.2 Rentabilidad del producto.
8.2.1 Eficiencia del producto.
8.2.2 Eficacia del producto.
8.2.3 Punto muerto.
8.3 Desarrollo de nuevos productos. Innovacién
8.4 Clientes por producto.
8.5 Precio relativo.
8.6 Test de producto.
8.6.1 Ajustes del test de producto.
8.7 Penetracion del nuevo producto.
8.8 Canibalizacion.
9 Métricas de publicidad y promocién.
9.1 Impactos y GRP’S
9.1.1 Coste por GRP'S
9.2 Cuota de inversién y notoriedad.
9.3 Penetracion del soporte.
9.4 Share of Spending (SOS) y Share of Voice (BOV
9.5 Eficiencia de RRPP.
9.6 Eficacia de la publicidad.
9.7 Promociones.
10 Métricas del marketing digital.
10.1 Click Through Ratge (CTR).
10.2 Tasa de rebote.
10.3 Tasa de conversion.
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10.4 Ratio de usuarios nuevos/recurrentes.
10.5 Volumen de visitantes Comprometidos.
10.6 Coste por visita.

10.7 Ingresos por visita.

10.8 Valor medio de la venta.

10.9 Retorno de la Inversién en marketing.

Contenidos Practicos

Durante el desarrollo de la asignatura se realiz@ssiguientes actividades préacticas:

* Realizacion de disefios de investigacion de mercados
+ Analisis critico de lecturas.
* Realizacién de una investigacion de mercados.

Evaluacion

El sistema de evaluacién del aprendizaje de la Ubddntempla la realizaciéon de diferentes tipos cdev@ades de
evaluacion y aprendizaje. El criterio de valoracigtablecido se detalla a continuacion:

Actividades de aprendizaje 10%
Controles 10%
Actividades de Evaluacion Continua (AEC) 20%
Examen final presencial 60%
TOTAL 100%
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